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品牌定位的方法与误区
李锦魁
品牌定位是指为企业的品牌确定一个适当的且最能发挥优
势的市场位置，并塑造一个明确的，有别于竞争对手而又符合
消费者需要的品牌形象，使品牌在消费者的心智空间占领一个
特殊的地位，从而使消费者对某种商品产生需求时，就会首先
想到该品牌。
可以说，定位是整个品牌营销战略的核心，正确与否，决
定了品牌发展方向的对与不对。如果品牌定位有误，就像走路
错了方向，怎么走也不可能到达目的地。
正确的定位需要建立在深度洞察的基础上。只有明了企业
的状况和市场的形势，摸清对手的策略和消费者的需求，然后
根据掌握的信息分析出市场的机会在哪里，自身的优劣势是什
么，企业才能确定自己该采取什么定位，并制定相应的策略。
根据成长型企业的特点，和大家谈谈品牌定位的方法，以
及制定定位策略时容易出现的一些问题。
一：定位三大方法
一般说来，企业根据不同情况，可以采取三种不同的定位
方法：霸位、靠位和抢位。
1、霸位——占领市场，成为行业老大
如果企业本身具备强大实力，生产规模、产品质量、市场
销量、在消费者中的品牌影响力都在行业里面名列前茅，而所
在行业里面又还没有其他特别强势的品牌出现，那么采取霸位
策略，将自己定位成行业领导者，占据行业第一的位置，成为
消费者的首选品牌，自然是企业的最佳定位策略。
对霸位者来说，其营销策略要点主要是要扩大整体市场，
培养新顾客，同时提高产品的使用率和顾客的使用量。另一方
面，则要设置保护壁垒，提高对手的进入成本，牢牢巩固自己
的老大宝座。
2、靠位——扮演老二，共同瓜分市场
如果说企业虽然具备很好的实力，但是行业里头已经有老
大了，而且拥有无可撼动的优势，企业确实无法和他竞争。这
个时候，企业就要以退为进，采取靠位策略，避开老大的锋芒，
相反借助其光环，扮演好第二名的角色，和老大一起统领市场。
靠位者的营销策略主要是：由侧面进攻，争取从某些细节
上一点一点超越老大。比如对老大的产品进行模仿创新，然后
用价格优势获取竞争力；或者对老大的产品进行改造提升，形
成新产品类别，进行市场区隔。
3、抢位——另辟蹊径，创建类别市场
如果说企业的规模实力比较小，还属于成长型阶段，而所在
的行业里面老大老二、甚至老三老四都有了，市场也已经被瓜分
得所剩无几。这时，企业最好就不要再挤进去和这些大佬们竞争
“消费者是品牌的中心。”从这句话出发，看定位的三个方法、七个来源、五个误区。
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了，因为不可能有你的位置了。那怎么办呢？企业可以采取抢位
策略，通过发现市场缝隙，在原有的产品类别中细分出一个新型
的类别市场，并使自己成为这个类别市场的第一甚至唯一品牌。
抢位策略的营销要点是：集合资源，重点突破，把有限的
力量集中在单独一个品类或一个区域市场上，全力创造能使自
己成为第一的细分市场。
二：定位七大来源
1、地位定位
企业可以根据自身在行业中的地位来对自己的品牌进行定
位。如果企业的产销实力、品牌影响力都已在行业中具有极大
优势，有可能成为行业领导品牌，便可采取霸位策略，占据行
业第一品牌的地位。例如，有一家酒店，是全世界最高的，那
么它便可以把“全球最高的酒店”作为自己的定位。
虽然最高的酒店不一定是最好的，但对消费者来说，他们
可能就是这样认为的。
 
2、利益定位
企业也可以根据自己的产品所能带给消费者的利益，来为
品牌做定位。比如你是生产汽车的，你的产品在安全系统上做
得很到位，出类拔萃，有几大功能来保障汽车驾驶过程中的安
全性和稳定性，那你就可以将“安全第一”作为你的定位，对
消费者承诺你的产品会带给他们最大的安全。
最安全的汽车，对大部分消费者来说，肯定要比跑得最快
的汽车来得更受欢迎。 
3、功能定位
如果企业的产品在功能上具有独特之处，而且这个功能对
消费者很有吸引力，那么从产品的功能入手，对产品或品牌进
行定位——比如说3D电视、音乐手机、太阳能汽车等，也是一
种很好的选择。
需要注意的是，市场上不久就会有相同功能的产品出现，
因此企业需要抢先占据这个产品类别第一品牌的地位，并不断
传播这一点；同时也要在技术研发上不断进行创新，保持技术
的领先。
产品是品牌的基础，功能是产品的核心。
4、对象定位
品牌定位还可以根据消费者对象来进行划分。比如专门
为儿童生产的牙膏，或者专门为设计师制造的电脑。因为这些
产品专业为特定的人群而生产，自然更加能够满足目标消费者
的需求，所以很可以将自己定位为“儿童牙膏第一品牌”、或
“设计师的电脑专家”等等。
基于消费者的品牌定位，更容易为消费者所认同。
5、竞争定位
如果企业所在的行业中已有一个非常强势的品牌，是公认的
老大，而企业本身则具有一定实力。这时，企业可以选择和这个
老大靠位，把自己和消费者的首选品牌关联起来，并努力制造一
种双雄争霸的局面，使消费者在首选强势品牌的同时，紧接着联
想到自己，作为补充选择。从而确立行业第二的位置。
作为老二，你可以和老大去竞争，但最好不要是正面的攻
击，而是换一个角度。比如你可以说，你不是老大，但你更努
力。
6、类别定位
如果企业并不很大，而市场已经被那些大企业、大品牌们
瓜分得所剩无几，这时企业再挤进去和他们竞争是很不智的。
一则很难从中得到什么收获，二则有很大的可能会变成市场大
战的炮灰。
所以，这种情况下，企业最好是创造一个新的产品类别，
开辟自己的细分市场，做这个细分市场的老大，甚至是唯一的
品牌。当然，创造新的产品类别不一定是要重新研发新产品，
其实只要提出一个新概念，在产品上稍微作一些改动就可以
了。比如当年春兰、海尔这些企业都在大打健康空调牌，美的
就提出一个换气空调的概念，抢占了换气空调第一品牌的地
位，结果销量一下子就从行业第六跃升到第二。
与其当大河中的小鱼，不如做小河中的大鱼。
7、价格定位
如果企业在市场中实在没有任何优势，产品不是最好，
技术也没有任何特点，简而言之就是非常平庸。那怎么办？这
时还有一个办法，以价取胜。低价在任何时候都是极具吸引力
的，所以如果企业将自己定位为行业价格最低，也是可以赢得
一大批消费者，取得成功的。就像神舟电脑。
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价格策略也可以反着来，不做最便宜，而是做最贵的品
牌。这可能无法让企业在销量上取得优势，但至少可以提升企
业的品牌形象，因为对消费者来说，最贵的往往就是最好的。
树立了品牌形象之后，就有很大的发挥余地了。
价格永远是消费者最关心的一个因素。
三：定位五大误区
1、定位不足——核心价值乏力
定位不到位，没能发掘出企业最具价值的核心优势，因此
核心利益显得无力，以致在接下来的品牌营销过程中，无法对
产品和品牌起到支撑作用，释放品牌的价值。比如，有的企业
明明在行业中是很有优势的，虽然没有在哪个方面可称第一，
可是综合起来却能称雄于行业。这时它明明可以采取霸位策
略，占据行业第一的定位，却谦虚地把自己摆在老二的位置，
结果导致动力的不足，无法把品牌撑起来。
定位不足还有一种表现是，对产品核心价值的提炼不足。
虽然你的产品确实很好，但好在哪里，你没有将其提炼出来，
形成价值点；或者是提炼了错误的价值点，比如你的运动鞋在
舒适度上无与伦比，却把自己定位成最轻的运动鞋，定位与企
业或产品的战略优势有差距，利益诉求自然无力，也就很容易
为对手所超越。
定位要提炼出核心价值。
2、定位太多——诉求混乱，形象模糊
定位一定要单一、明确。也就是说，一个产品或品牌只能
有一个定位。定位太多只会导致品牌形象的混乱。因为消费者
不能同时接收很多声音，所以品牌的诉求一定要单一，形成一
个声音，这样消费者才能听得清楚，对品牌形成明确的认知。
比如一家酒店，它可以根据实际情况定位成最像家的酒店
或者最奢华的酒店，而不能既是最奢华的，又是亲切温馨，能
给人家一般的感觉，因为这两者概念并不完全相同，只能选其
一。但很多企业往往就是这样，既要是这个，又要是那个，结
果呢，什么都不是。
诉求单一，形象才会清晰。
3、定位混淆——反复无常，前后矛盾
定位是一个需要长期坚持的东西。因为企业做好定位后，
一切都要围绕定位来进行，根据定位确立目标、制定策略等
等；而策略的执行，目标的达成都不是一朝一夕的。在这个过
程中，如果企业轻易对定位进行更改，就会打乱整个品牌营销
的进程。这就像挖井，你不能今天这里挖一个坑，明天又那里
挖一个坑，最后肯定什么也挖不成。
可是很多成长型企业，不知道定位的重要性，以为市场情
况变了，自己也必须随着变，于是每年一个样，今年的定位是
这样，明年又那样，甚至前后矛盾，结果哪里也到达不了，品
牌始终打造不起来。
虽然，企业确实需要根据市场变化而变化（一方面企业在
制定定位战略时需要基于对未来变化的预测，另一方面则是早
前的定位出现了一定程度的偏差），但这种变化应该是局部的
调整，而不是整个推翻重来。而且对于消费者来说，企业需要
一个明确持久的品牌形象，如果今天这样，明天又那样，消费
者就不可能对你的品牌形成有效认知。
没有立场的变化，会让企业疲于奔命。
4、定位过分——没有支撑，无说服力
企业的定位不能脱离实际情况，一定要与事实相符合。否
则这个定位就不具备说服力，导致消费者的疑惑，从而失去对
你的信任。
比如说，有的企业知道“第一”对于定位的重要性，于
是也不管自己年销售只有几个亿的实际情况，就把自己定位为
行业领导者，完全不符合实际；还有一种情况是，企业对它的
产品所作的定位没有相应的东西可作支撑，比如环保节能型冰
箱，却没有节能的技术作为功能支撑，这样怎么可能说服消费
者呢？
名副其实，有依有据的定位才有说服力。
5、定位错位——与消费者脱节
企业的定位需要结合自身的情况，但不能以自我为中心，
而是要以消费者为中心，关注消费者的需求，或则就有可能出
现企业一厢情愿的尴尬。比如说，有的企业因为不愿直接和行
业的巨头们竞争，于是别出心裁地为自己量身打造一个定位，
开发一个新的市场类别，想在小河里做大鱼；这本来也没错，
可是呢，企业却事先没有对消费者进行研究，不知道他们的需
求到底是怎么样的，结果发现自己创造出来的市场类别根本就
没有消费者。企业的定位与消费者完全脱节，不被消费者所需
要，只好推倒重来。
消费者，是品牌的中心。□ 
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经验；11年营销策划管理经验；7年国际4A广告公司合作经验。兼
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